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Pertumbuhan penduduk yang pesat menimbulkan kebutuhan akan rumah 
yang semakin meningkat, oleh karena itu saat ini banyak perumahan baru yang 
dibuat oleh perusahaan atau developer. Keputusan pembelian konsumen tidak 
terlepas dari adanya pengaruh promosi, semakin gencarnya perusahaan melakukan 
promosi maka konsumen akan mengetahui produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan. Keputusan pembelian juga tidak terlepas dari adanya pengaruh lokasi, 
lokasi yang memiliki akses dan lingkungan yang baik maka akan semakin 
diminati oleh konsumen. Penelitian ini dilakukan karna terjadinya peningkatan 
dan penurunan jumlah penjualan pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang dari 
bulan Juli 2018 – Juni 2019. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh promosi dan lokasi terhadap keputusan pembelian di PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang dan mengetahui tinjauan dari ekonomi Syariah 
terhadap pengaruh promosi dan lokasi terhadap keputusan pembelian di PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang. 
 Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan 
pembelian rumah di PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang. Sampel yang digunakan 
adalah seluruh populasi sebanyak 43 responden. Metode pengumpulan data yang 
digunakan adalah observasi, kuisioner (angket), dan dokumentasi. Dalam 
penelitian ini terdiri dari 2 variabel yaitu variabel independen (X) dan variabel 
dependen (Y). Variabel independen dalam penelitian ini yaitu Promosi (X1) dan 
Lokasi (X2), sedangkan variabel dependen pada penelitian ini yaitu Keputusan 
Pembelian (Y). Teknik analisa data yang digunakan adalah Analisis Deskriptif 
Kuantitatif dan menganalisis data dengan Analisis Linear Berganda menggunakan 
program SPSS 23. 
 Hasil penelitian uji t menunjukkan signifikan promosi (0,000) dan lokasi 
(0,002) lebih kecil dari 0,05, sehingga secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hasil uji f menunjukkan signifikan 0,000 lebih 
kecil dari 0,05 sehingga secara simultan promosi dan lokasi berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil uji regresi linear berganda Y = 
2,396 +0,481X1 + 0,342X2 + e artinya apabila promosi dan lokasi adalah 
kontanta sama dengan nol maka nilai keputusan pembelian adalah 2,396, apabila 
penambahan 1 nilai pada promosi maka nilai keputusan pembelian meningkat 
menjadi 0,481  dan apabila penambahan 1 nilai pada lokasi maka nilai keputusan 
pembelian meningkat menjadi 0,342. Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
menunjukkan 64,4% bahwa keputusan pembelian di pengaruhi oleh promosi dan 
lokasi, 35,6% keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. Tinjauan Ekonomi Syariah Terhadap Promosi dan 
Lokasi Pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang telah menerapkan prinsip 
Ekonomi Syariah. 
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A. Latar Belakang Masalah 
Seiring perkembangan dan perjalanan sejarah manusia, aspek ekonomi 
juga berkembang dan semakin komplit. Kebutuhan manusia yang semakin 
menjadi-jadi dan tidak dapat dipenuhi sendiri menyebabkan mereka 
malakukan kegiatan tukar-menukar dalam berbagai bentuk. Alam yang 
tadinya menyediakan banyak komoditas tidak lagi bisa diandalkan. Akhirnya 
muncullah beraneka transaksi, mulai dari barter hingga yang paling modern 
seperti yang sekali seperti yang dirasakan pada hari ini.
1
 
Syariat Islam telah menempatkan kebutuhan pokok (primer) bagi 
setiap individu adalah pangan, sandang, dan papan. Allah menyatakan bahwa 
kewajiban ayah memberi makan dan pakaian kepada para ibu dengan cara 
ma‟ruf. 
لُ  ُۡ َعلَّ ٱۡلَم َ  
َضاَعتََۚ ِهِۖ لَِمۡه أََزاَد أَن ُٔخِمَّ ٱلسَّ ٕۡ ِه َكاِملَ ٕۡ لَ ُۡ َدٌُهَّ َد
لََٰ َۡ ُث ُٔۡسِضۡعَه أَ لَِدَٰ ََُٰ ٱۡل َ ُِد لًَُۥ ۞
 َ لَِدٌَا  َُ  بِ
لَِدةُُۢ ََٰ ۡسَعٍَاَۚ ََل حَُضآزَّ  َُ حٍُُهَّ بِٱۡلَمۡعُسَِفَۚ ََل حَُكلَُّف وَۡفٌس إَِلَّ  َُ ِكۡس َ ُۥ ِزۡشقٍُُهَّ  لُُٞد لًَّ ُۡ ََل َم
ٖز فَََل ُجىَاَح  َُ حََشا َ ۡىٍَُما  لَِكَۗ فَئِۡن أََزاَدا فَِصاَلا َعه حََساٖض مِّ
اِزِد ِمۡزُل َذَٰ َُ َعلَّ ٱۡل َ لَِدِيۚۦَ  َُ بِ
آ  ُكۡم إَِذا َسلَّۡمخُم مَّ ٕۡ َدُكۡم فَََل ُجىَاَح َعلَ
لََٰ َۡ ْا أَ ُٓ إِۡن أََزدحُّۡم أَن حَۡسخَۡسِضُع َ  
َماَۗ ٍِ ٕۡ خُم بِٱۡلَمۡعُسَِفَۗ  َعلَ ٕۡ َءاحَ
َ بَِما حَۡعَملَُُن بَِصٕٞس  ْا أَنَّ ٱَّللَّ ُٓ ٱۡعلَُم َ  َ ٱحَّقُُْا ٱَّللَّ َ٣٢٢  
Artinya: “Para ibu hendaklah menyusukan anak-anaknya selama dua tahun 
penuh, yaitu bagi yang ingin menyempurnakan penyusuan. Dan 
kewajiban ayah memberi makan dan pakaian kepada para ibu 
dengan cara ma'ruf. Seseorang tidak dibebani melainkan menurut 
kadar kesanggupannya. Janganlah seorang ibu menderita 
kesengsaraan karena anaknya dan seorang ayah karena anaknya, 
dan warispun berkewajiban demikian. Apabila keduanya ingin 
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menyapih (sebelum dua tahun) dengan kerelaan keduanya dan 
permusyawaratan, maka tidak ada dosa atas keduanya. Dan jika 
kamu ingin anakmu disusukan oleh orang lain, maka tidak ada dosa 
bagimu apabila kamu memberikan pembayaran menurut yang 
patut. Bertakwalah kamu kepada Allah dan ketahuilah bahwa Allah 




Tempatkanlah mereka (para istri) dimana kamu bertempat tinggal 
sesuai dengan kemampuan. 
ِج دَ  لََٰ َْ إِن ُكهَّ أُ َ  
ٍِهََّۚ ٕۡ ٌَُهَّ لِخَُضِّٕقُُْا َعلَ ََل حَُضآزُّ َ ۡجِدُكۡم  َُ ه  ُذ َسَكىخُم مِّ ٕۡ ۡمٖل أَۡسِكىٌُُُهَّ ِمۡه َد
َّٰ ََٔضۡعَه َدۡملٍَُهََّۚ فَئِۡن أَۡزَضۡعَه لَُكۡم فَ  ٍِهَّ َدخَّ ٕۡ ۡأحَِمُسَْا بَٕۡ َفَأَوفِقُُْا َعلَ َ ىَُكم احٌُُُهَّ أُُجَُزٌُهَّ 
 َِٰ إِن حََعاَسۡسحُۡم فََسخُۡسِضُع لًَُۥٓ أُۡخَس َ   ٦بَِمۡعُسَٖفِۖ 
Artinya: “Tempatkanlah mereka (para isteri) di mana kamu bertempat tinggal 
menurut kemampuanmu dan janganlah kamu menyusahkan mereka 
untuk menyempitkan (hati) mereka. Dan jika mereka (isteri-isteri 
yang sudah ditalaq) itu sedang hamil, maka berikanlah kepada 
mereka nafkahnya hingga mereka bersalin, kemudian jika mereka 
menyusukan (anak-anak)mu untukmu maka berikanlah kepada 
mereka upahnya, dan musyawarahkanlah di antara kamu (segala 
sesuatu) dengan baik; dan jika kamu menemui kesulitan maka 





Sebagai kebutuhan primer, ketiga hal tersebut harus terpenuhi secara 
keseluruhan. Jika salah satu saja tidak terpenuhi, maka seseorang terkategori 
sebagai orang miskin.
4
 Setiap manusia membutuhkan rumah untuk berlindung 
tetapi tidak semua masyarakat mampu membangun rumah yang layak untuk 
dijadikan tempat tinggal dan layak huni, untuk itu ada banyak pertimbangan 
dalam membangun sebuah hunian yang nyaman untuk di jadikan sebagai 
tempat tinggal. Pemenuhan kebutuhan ini paling mendesak untuk didahulukan 
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oleh setiap individu agar memudahkannya memperoleh ketenangan dalam 
mempertahankan kehidupannya secara fisik. Tanpa tempat tinggal, seseorang 
akan merasa terusik kehidupannya dari keadaan sekelilingnya. Hal tersebut 
dapat mempengaruhi pemikiran individu dalam menjalani kehidupannya, 
seperti tidak tenang karena merasa tidak terlindungi secara fisik. Seseorang 
akan berusaha memenuhi kebutuhan ini dengan cara apa pun agar memperoleh 
ketenangan dalam berpikir untuk memenuhi kebutuhan selanjutnya dengan 
tujuan dapat mencapai kehidupan yang lebih baik. 
Awalnya kebutuhan rumah merupakan pemuas kebutuhan manusia 
akan tempat tinggal yang harus terpenuhi. Namun, saat ini rumah merupakan 
alternatif investasi yang cukup menjanjikan dengan pengembalian berupa 
penghasilan sewa ataupun peluang keuntungan yang berupa capital gain yang 
merupakan selisih antara harga beli dengan harga jual ketika rumah tersebut 
dijual. Hakikat perumahan atau kediaman tidak hanya mencakup rumah dari 
sisi fisik bangunan, melainkan meliputi segala kelengkapan fasilitas 
pendukungnya baik yang ada dari dalam ataupun dari luar.  
Dalam arti khusus, rumah mengacu pada konsep-konsep sosial 
kemasyarakatan yang terjalin didalam bangunan tempat tinggal, seperti 
keluarga, hidup, makan, tidur, beraktivitas, dan lain-lain. Lebih lagi bila 
dilihat dukungan fasilitas dan aksesibilitas yang ada, sebagai contoh system 
keamanan lingkungan, sistem saluran air limbah, sarana jalan, jaringan listrik, 
jaringan telpon dan lain sebagainya. Maka faktor-faktor itulah yang menjadi 




menentukan kepemilikan rumah yang harus disikapi oleh developer. 
Developer harus merancang sistem pemasaran yang sedemikian rupa agar 
rumah yang mereka tawarkan dapat terjual sesuai dengan estimasi penjualan 
yang developer perkirakan. 
PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang ini berada di kota Pekanbaru yang 
beralamat di jalan Pertanian gang Anggur Merah 1 no B1. Saat ini, PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang membangun sebuah perumahan yaitu Bintang 
Pewira Recidence Jl. Perwira Rimbo Panjang Tambang Kabupaten Kampar 
dengan luas area perumahan ±3,2 hektar. Dengan tingginya kebutuhan 
manusia akan rumah maka menimbulkan ketertarikan oleh masyarakat untuk 
membeli sebuah hunian yang nyaman bagi mereka.  
Dalam teori pemasaran dapat ditarik penjelasan global bahwa pada saat 
ini pemasaran atau jual beli banyak memiliki konsep yang berbeda-beda, 
dengan bertumbuhnya masyarakat yang semakin banyak maka timbullah 
kesadaran bahwa pemasaran bukan hanya sekedar pertukaran transaksional 
yang cirinya bersifat jangka pendek dengan sasaran akhirnya penjualan. 
Orientasi saat ini adalah terciptanya hubungan jangka panjang yang 
berkelanjutan dan saling menguntungkan antara perusahaan dan pelanggan.  
Hubungan jangka panjang tidak terlepas dari promosi yang dilakukan 
dan juga lokasi ataupun tempat yang strategis, promosi (promotion) adalah 
sejenis komunikasi yang memberikan penjelasan yang meyakinkan calon 
konsumen tentang barang dan jasa.
5
 Promosi harus dirancang sedemikian rupa 
oleh perusahaan atau developer dimana tanpa adanya promosi maka konsumen 
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tidak akan mengetahui produk apa yang akan di pasarkan. Perusahaan harus 
mengetahui apakah promosi yang selama ini dilakukan sudah sampai kepada 
konsumen sasaran atau belum. Karena keputusan membeli konsumen saat ini 
dipengaruhi oleh promosi yang dilakukan baik itu di media cetak, internet 
maupun digital. Dengan melakukan promosi yang menarik diharapkan 
konsumen tertarik dan ingin mencoba mencari tahu keberadaan barang atau 
jasa yang ditawarkan.  
Menurut bapak Joko yang merupakan Manager dari PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang bahwa beliau menawarkan rumah subsidi dengan tipe 36, 
dimana promosi yang dilakukan melalui media massa, brosur, spanduk, 
pemberian cashback dan bonus kepada pembeli berupa teralis sehingga 
pembeli tidak perlu membeli teralis ketika menghuni rumah ini, rumah yang 
dibangun juga menggunakan material yang bagus dan dijamin kekuatannya, 
rumah ini dilengkapi full keramik dengan 2 kamar tidur dan 1 kamar mandi, 
juga memiliki halaman yang cukup untuk bercocok tanam ataupun untuk 
lahan parkir. Lokasi perumahan ini dekat dengan sekolah, tempat ibadah atau 
masjid, pasar dan juga jalan raya apalagi sekarang daerah Rimbo Panjang 
sudah mulai banyak penduduknya. Akad pembelian juga dilakukan di Bank 
Syariah untuk menghindari adanya unsur riba.
6
 
Sebelum membeli rumah maka pihak pembeli akan memperhatikan 
jarak atau lokasi rumah tersebut. Lokasi yang sulit dijangkau konsumen akan 
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sangat berbahaya bagi kehidupan perusahaan.
7
 Lokasi (place) adalah tempat 
melayani konsumen, dapat pula diartikan sebagai tempat untuk memajangkan 
barang-barang dagangannya.
8
 Lokasi sebagai salah satu aspek dari pemasaran 
sangat berpengaruh untuk menarik minat konsumen dan ini menentukan 
keberhasilan dari perusahaan. Ketepatan pemilihan lokasi merupakan salah 
satu faktor yang harus dipertimbangkan perusahaan karena sering kali 
menentukan tingkat penjualan. 
Lokasi sangat erat kaitannya dengan jarak di permukaan bumi, suatu 
gejala akan sangat strategis dan mempunyai nilai guna yang tinggi jika terletak 
pada lokasi yang menguntungkan. Lokasi juga di dasari oleh faktor-faktor 
geografis dan keadaan lingkungan. Letak strategis perumahan, akses menuju 
perumahan, kondisi tanah perumahan, dan luas area perumahan merupakan 
indikator variabel lokasi dari perumahan.
9
 Jika lokasi perumahan dekat dengan 
jalan raya, akses untuk ke kota dekat, dan terlebih lagi jika harga dari 
perumahan itu tinggi apabila dijual maka konsumen akan lebih 
memprioritaskan perumahan tersebut. Lokasi perumahan yang dimiliki oleh 
PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang menemepuh jarak  200 meter dari jalan 
raya sehingga tidak memakan waktu yang lama bagi konsumen untuk 
menjangkau keramaian, ditambah lagi perumahan ini sudah di lengkapi aliran 
listrik dari PLN yang menjadi nilai tambah bagi konsumen. 
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Konsumen yang membeli rumah tidak terlepas dari beberapa 
keputusan yang harus di pertimbangkan, keputusan pembelian adalah tindakan 
yang dilakukan konsumen untuk pembelian sebuah produk. Menurut Kotler 
keputusan pembelian adalah tindakan konsumen untuk mau membeli atau 
tidak terhadap suatu produk dari berbagai faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan pembelian, biasanya seorang konsumen selalu 




Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian konsumen 
merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif 
penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen 
dapat melakukan evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang 
akan diambil selanjutnya. Kepuasan pelanggan merupakan kunci dalam 
menciptakan loyalitas pelanggan.  
TABEL I.I 
DATA PENJUALAN RUMAH PT. DZAKIYAH MABRUKAH  
GEMILANG JULI 2018 SAMPAI JUNI 2019 
 
No. Bulan Penjualan 
1. Juli 2018 4 
2. Agustus 2018 2 
3. September 2018 5 
4. Oktober 2018 3 
5. November 2018 6 
6. Desember 2018 2 
7. Januari 2019 3 
8. Februari 2019 2 
9. Maret 2019 6 
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10. April 2019 3 
11. Mei 2019 5 
12. Juni 2019 2 
JUMLAH 43 
Sumber : PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang 
 
Pada tabel 1.1 di atas dapat dilihat bahwa penjualan PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang mengalami fluktuasi setiap bulannya. Berdasarkan data 
diatas maka dapat diketahui naik turunnya penjualan sehingga keputusan 
pembelian konsumen dalam membeli rumah pada PT. Dzakiyah Mabrukah 
Gemilang mengalami fluktuasi sedangkan PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang 
sudah melakukan berbagai jenis promosi dan memiliki lokasi yang strategis.  
Berdasarkan uraian latar belakang diatas penulis tertarik untuk 
mengangkatnya dalam sebuah penelitian bersifat ilmiah karena terdapat 
keunikan dari PT. Dzakiyah Mabrukah ini seperti lokasi yang dekat dengan 
jalan raya dan mudah dijangkau, adanya masjid yang memudahkan pembeli 
untuk melakukan sholat jama‟ah, terdapat sekolah yang tidak terlalu jauh dari 
perumahan, dekat dengan pasar yang memudahkan pembeli untuk berbelanja 
kebutuhan sehari-hari, dan promosi yang dilakukan semaksimal mungkin oleh 
PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang. Keunikah tersebut membuat peneliti 
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Promosi Dan 
Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Rumah KPR Pada PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang Ditinjau Dari Ekonomi Syariah” 
 
B. Batasan Masalah 
Dalam penelitian ini penulis membatasi masalah pada variabel 




ini karena promosi dan lokasi berkaitan erat terhadap keputusan keputusan 
pembelian. Alasan penulis memilih variabel promosi dan lokasi, karena 
promosi sangat menentukan ketertarikan pembeli terhadap produk yang di 
tawarkan, semakin menarik promosi yang dilakukan maka semakin banyak 
pembeli yang akan membeli produk.  
Begitu juga dengan lokasi, jika lokasi produk yang ditawarkan 
memiliki akses dan lingkungan yang baik maka akan dimintai oleh pembeli. 
Jadi, untuk itu penulis membatasi penelitian ini pada masalah pengaruh 
promosi dan lokasi terhadap keputusan pembelian rumah KPR pada PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang agar penulis tahu seberapa besar keputusan 
pembelian yang dilakukan konsumen pada PT. Dzakiyah Mabrukah 
Gemilang. 
 
C.  Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas penulis mengambil rumusan masalah 
sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh promosi dan lokasi terhadap keputusan 
pembelian rumah KPR pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang? 
2. Bagaimana tinjauan ekonomi Syariah tentang promosi dan lokasi terhadap 
keputusan pembelian rumah KPR pada PT. Dzakiyah Mabrukah 
Gemilang? 
 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 




Adapun tujuan penulis melakukan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Untuk mengetahui pengaruh promosi dan lokasi terhadap keputusan 
pembelian rumah KPR pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang. 
b. Untuk tinjauan ekonomi syariah tentang promosi dan lokasi terhadap 
keputusan pembelian rumah KPR pada PT. Dzakiyah Mabrukah 
Gemilang. 
2. Kegunaan Penelitian 
Adapun keguanaan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Salah  satu  syarat  bagi  penulis  untuk  menyelesaikan  Studi Program  
Strata  Satu  (S1)  pada Fakultas  Syari‟ah  dan  Hukum Jurusan 
Ekonomi Syariah. 
b. Menambah  wawasan  dan  pengetahuan  penulis  terhadap 
permasalahan yang diteliti. 
c. Salah  satu  sumber  informasi  bagi  kita  untuk  mengetahui  lebih 
dalam  tentang pengaruh promosi dan lokasi terhadap keputusan 
pembelian rumah KPR Pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang 
Ditinjau dari Ekonomi Syariah. 
 
E. Model Kerangka Konsep Penelitian 
Penyususnan skripsi ini maka dibutuhkan adanya kerangka berfikir 
yang terperinci agar peneliti ini lebih terarah. Kerangka berfikir tersebut dapat 







 GAMBAR I.I  







Skema kerangka teoritik diatas peneliti menjelaskan pengaruh Promosi 
dan Lokasi, terhadap keputusan pembelian rumah KPR Pada PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang ditinjau dari ekonomi syariah dalam mengambil kredit 
kepemilikan  rumah  (KPR)  syariah.  Variabel  Independen  pada kerangka  
teoritik  diatas  adalah  promosi perumahan, lokasi perumahan. Sedangkan 
variabel dependennya adalah  keputusan konsumen dalam kredit kepemilkan 
rumah (KPR) ditinjau dari ekonomi syariah. 
F. Hipotesis  Penelitian 
Hipotesis adalah pernyataan atau anggapan yang sifatnya sementara 
tentang fenomena tertentu yang akan  diselidiki.
11
 Hipotesis merupakan 
pernyataan  peneliti tentang hubungan antara variabel-variabel dalam 
penelitian, serta merupakan pernyataan yang paling spesifik. 
Dalam  penelitian  tentang  pengaruh antara promosi dan lokasi 
terhadap keputusan pembelian rumah KPR pada PT. Dzakiyah Mabrukah 
Gemilang, maka dapat dikemukakan hipotesis yang merupakan jawaban 
                                                             
11
 Iqbal Hasan, Analisis Data Penelitian dengan Statistik, (Jakarta: Bumi Aksara, 2006), 
h. 17  
Promosi (X1) 





sementara dari  permasalahan penelitian dan masih harus dibuktikan secara 
empiris yaitu : 
Ha :  Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara pengaruh 
promosi dan lokasi terhadap keputusan pembelian rumah KPR pada PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang ditinjau dari Ekonomi Syariah 
Ho : Diduga tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara 
pengaruh promosi dan lokasi terhadap keputusan pembelian rumah KPR 
pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang ditinjau dari Ekonomi Syariah 
 
G. Variabel Penelitian  
Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang 
diteteapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang 
hal tersebut.
12
 Variabel ini dibedakan dua yaitu variabel bebas (variabel 
independent) dan variabel terikat (variabel dependent). Adapun variabel dan 
indikator penelitian adalah sebagai berikut: 
TABEL I.II 
OPERASIONAL VARIABEL PENELITIAN 
Variabel Pengertian Indikator 
Promosi (X1) Suatu komunikasi informasi 
penjual dan pembeli yang 
bertujuan untuk merubah sikap 
dan tingkah laku pembeli, yang  
sebelumnya tidak mengenal 
menjadi mengenal sehingga 
menjadi pembeli dan tetap 
mengingat produk tersebut 
1. Periklanan 
2. Promosi penjualan 
3. Personal seling 
4. Publisitas 
Lokasi (X2) Lokasi (Place) adalah tempat 
melayani konsumen, dapat pula 
diartikan sebagai tempat untuk 
a. Akses  
b. Visibilitas 
c. Lalu lintas 
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memajangkan barang barang 
dagangannya 
d. Tempat parkir 




Keputusan pembelian adalah 
tahap yang dilewati konsumen 
dalam membeli barang atau jasa. 
1. Mengenali permasalahan 
2. Mencari informasi 
3. Mengevaluasi beberapa 
pilihan 
4. Keputusan membeli 
5. Perilaku pasca membeli 
 
 
H. Metode Penelitian 
1. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini diadakan Kantor PT. Dzakiyah Maburkah Gemilang 
Jl. Pertanian Gg. Anggur Merah I No. B1 Pekanbaru. PT. Dzakiyah 
Maburkah Gemilang merupakan tempat pembelian rumah KPR. Lokasi ini 
diambil oleh penulis karena lokasi ini mudah dijangkau oleh penulis. 
2. Subjek dan Objek Penelitian 
Subjek dalam penelitian ini adalah konusmen pada PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang. Objek dalam penelitian ini adalah pengaruh promosi 
dan lokasi terhadap keputusan pembelian rumah KPR pada PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang. 
3. Populasi dan Sampel 
Populasi penelitian adalah keseluruhan objek penelitian, atau 
disebut juga universe. Populasi adalah keseluruhan subjek yang terdiri dari 
manusia, benda-benda, hewan, tumbuhan, gejala-gejala atau peristiwa-
peristiwa yang terjadi sebagai sumber.
13
 Populasi dalam penelitian ini 
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adalah konsumen PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang yang berjumlah 43 
orang.  
Sampel dapat didefenisikan sebagai anggota populasi yang dipilih 
dengan menggunakan prosedur tertentu sehingga dapat mewakili 
populasi.
14
 Adapun sampel dalam penelitian ini adalah total sampling atau 
seluruh konsumen PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang yang berjumlah 43 
orang. 
4. Sumber Data 
Penelitian ini akan dilaksanakan melalui penelitian lapangan 
dengan data yang akan diperoleh dari: 
a. Data primer, yaitu data yang diperoleh sipeneliti langsung dari objek 
yang diteliti.
15
 Data tersebut diperoleh penulis secara langsung melalui 
wawancara langsung dengan pimpinan beserta konsumen PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang.  
b. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dari dokumen, publikasi yang 
sudah dalam bentuk jadi. Data sekunder yang digunakan oleh penulis 
adalah arsip dan dokumen yang ada di PT. Dzakiyah Mabrukah 
Gemilang.  
5. Teknik Pengumpulan Data 
Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian 
ini meliputi: 
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a. Observasi atau pengamatan langsung adalah kegiatan pengumpulan 
data dengan melakukan penelitian langsung terhadap kondisi 
lingkungan objek penelitian yang mendukung kegiatan penelitian, 
sehingga didapat gambaran secara jelas tentang kondisi objek 
penelitian tersebut.
16
 Dalam hal ini penulis melakukan pengamatan 
secara langsung ke PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang. 
b. Angket merupakan suatu daftar pertanyaan atau pernyataan tentang 
topik tertentu yang diberikan kepada subjek, baik secara individual 
atau kelompok, untuk mendapatkan informasi tertentu, seperti 
preferensi, keyakinan, minat, dan perilaku.
17
 Pengumpulan data 
menggunakan angket yang ditujukan kepada konsumen PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang. 
c. Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang tidak 
langsung ditujukan kepada subjek penelitian. Dokumentasi yang 




6. Teknik Analisis Data 
Dalam menganalisis data yang diperoleh, penulis menggunakan 
metode deskriptif dan kuantitatif. Metode deskriptif adalah salah satu jenis 
penelitian yang tujuannya untuk menyajikan gambaran lengkap mengenai 
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suatu fenomena untuk eksplorasi atau kenyataan sosial, dengan jalan 
mendeskripsikan sejumlah variabel yang berkenaan dengan masalah dan 
unit yang diteliti antara fenomena yang diuji.  
Sedangkan menurut Sugiyono menyatakan bahwa metode 
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan 
pada filsafat dan posotivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi 
atau sampel tertentu. Teknik pengambilan sampel biasanya dilakukan 
secara acak (random sampling), pengumpulan data berdasarkan instrument 
penelitian, analisis dan bersifat kuantitatif/statistic dengan tujuan untuk 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
19
 
Mengukur tanggapan responden dalam penelitian ini menggunakan 
skala likert. Setiap pertanyaan mempunyai 5 alternatif jawaban, dengan 
bobot alternatif jawaban sebagai berikut : 
a. Alternatif jawaban sangat tidak setuju diberi skor 1  
b. Alternatif jawaban tidak setuju diberi skor 2 
c. Alternatif jawaban cukup setuju diberi skor 3 
d. Alternatif jawaban setuju diberi skor 4 
e. Alternatif jawaban sangat setuju diberi skor 5 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
a. Uji Instrumen Penelitian 
1) Uji Validitas 
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Validitas menurut Sugiyono menunjukan derajat 
ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek 
dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti. Untuk mencari 
validitas sebuah item, kita mengkorelasikan skor item dengan 
total item-item tersebut. Jika koefisien antara item degan total 
item sama atau diatas 0,3 maka item tersebut dinyatakan valid, 




2) Uji Reliabilitas 
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh  
manahasil suatu pengukuran dapat dipercaya. Uji reliabilitas  
adalah untuk menguji keandalan data dengan menggunakan  
rumus Alfa Cronbach. Batasan nilai dalam uji adalah 0,6. Jika  
nilai reliabilitas kurang dari 0,6 maka nilainya kurang baik. 
Nilai reliabilitas dalam uji ini dapat dilihat pada kolom 
Reliability statistics (Cronbach’s Alpha) yang diolah dengan 
program SPSS. 
3) Uji Asumsi Klasik 
a) Uji Normalitas 
Sebelum melakukan analisis statistik, maka 
kenormalan data harus diuji terlebih dahulu, pengujian 
normalitas data digunakan untuk menguji apakah data 
continue berdistribusi normal sehingga analisis dengan 
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validitas, reabilitas, korelasi dan regresi dapat 
dilaksanakan 
b) Uji Multikolonieritas 
Bertujuan untuk mengkaji apakah dalam model 
regresi ditemukan adannya korelasi antar variabel bebas 
(Independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak 
terjadi korelasi diantara variabel independen karena jika 




Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolonieritas dalam model regresi dapat dilihat dari 
nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). Jika 
VIF lebih besar dari 10 maka terjadi multikolonieritas. 
c) Uji Heterokedasitas 
Uji heterokedastisitas  bertujuan  menguji  apakah  
dalam model  regresi  terjadi  ketidaksamaan  variance  
dari  residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika 
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap,  maka  disebut homoskedastisitas dan  jika  berbeda  
disebut  heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah 
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Untuk melakukan pengujian terhadap asumsi ini  
dilakukan dengan menggunakan analisis grafik plots. 
Apabila titik-titik menyebar secara acak baik diatas 
maupun  dibawah angka nol pada sumbu Y maka 
dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. 
d) Uji Autokorelasi 
Autokorelasi adalah keadaan dimana pada model 
regresi ada korelasi antara residual pada periode t dengan 
residual pada periode sebelumnya (t-1).Model regresi 
yang baik adalah yang tidak terdapat masalah autokorelasi. 
Metode pengujian menggunakan uji Durrbin-Watson  
(DW- Test). Jika dl>d>4-du, maka dikatakan tidak ada 
autokorelasi. 
4) Uji Hipotesis Penelitian 
a) Uji Regresi Berganda 
Dalam upaya menjawab permasalahan dalam 
penelitian ini maka digunakan analisis regresi linier 
berganda (multiple regression). Analisis regresi berganda 
adalah suatu alat analisis peramalan nilai pengaruh dua 
variabel bebas atau lebih terhadap variabel terikat untuk 
membuktikan ada atau tidaknya pengaruh antara dua 
variabel bebas atau lebih dengan satu variabel terikat. 
Bentuk persamaannya adalah:  





Y = Variabel dependen (nilai yang diprediksikan) 
a = Konstanta 
b1b2 = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun 
penurunan) 
X1 = Promosi 
X2 = Lokasi 
e  = Tingkat Kesalahan (error) 
b) Uji Parsial ( Uji t ) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah 
variabel (X) berpengaruh secara signifikan terhadap 
variabel (Y) dengan α = 0.05 (5%) dengan dasar 
pengambilan keputusan sebagai: jika t hitung > t tabel, 
maka terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel 
independent terhadap variabel dependent. Jika t hitung < t 
tabel, maka tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari 
variabel independent terhadap variabel dependent. 
c) Uji Simultan (Uji f) 
Uji F digunakan apda dasarnya menunjukan 
apakah semua variabel independen atau bebas yang 
dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel depanden atau terikat. 
Dengan kriteria yaitu: Apabila f hitung < f tabel maka H0 




simultan dan apabila f  hitung > f  tabel maka H0 ditolak 
dan Ha diterima, artinya ada pengaruh secara simultan. 
d) Koefisien Korelasi (R) 
Korelasi adalah hubungan antara dua variabel atau 
lebih. Sedangkan koefisien korelasi adalah bilangan yang 
digunakan untuk mengetahui kuat, sedang dan lemahnya 
indek korelasi antara variabel yang sedang diteliti.
23
 
Apabila r = -1 artinya korelasi negatif, yaitu terjadi 
hubungan bertolak belakang antara variabel X dan 
variabel Y, bila variabel X naik maka variabel Y turun. 
Apabila r = 1 artinya korelasi positif sempurna yaitu 
terjadi hubungan searah variabel X dan variabel Y, di 
mana apabila variabel X naik maka variabel Y naik.  
e) Uji Determinasi (R2) 
Koefisien determinan (R) adalah suatu nilai yang 
menggambarkan seberapa besar perubahan atau variasi dari 
variabel dependen bisa dijelaskan oleh perubahan atau 
variasi dari variabel independen. Dengan mengetahui 
koefisien determinasi, kita akan bisa menjelaskan kebaikan 
dari model regresi dalam memproduksi variabel dependen. 
Semakin tinggi nilai koefisien determinasi akan semakin 
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I. Sistematika Penulisan 
Untuk mempermudah penulisan dan pembahasan dalam penelitian ini 
akan dibagi beberapa bab, yaitu: 
BAB I  :  PENDAHULUAN 
  Dalam bab ini, penulis akan membahas dan menguraikan  
tentang latar  belakang  masalah,  rumusan  masalah,  tujuan  dan  
kegunaan penelitian, dan metodologi penelitian. 
BAB II   :  GAMBARAN UMUM DAN LOKASI PENELITIAN 
  Dalam  bab  ini  penulis  akan  mendefenisikan  tentang  
gambaran umum  perusahaan,  sejarah  singkat  perusahaan,  visi  
dan  misi perusahaan, struktur organisasi, serta tugas dan 
tanggung jawab dan tanggung jawab dari struktur organisasi. 
BAB III  :  TINJAUAN PUSTAKA 
  Dalam  bab  ini  penulis  akan  menguraikan  beberapa  teori  
yang berkenaan dengan: pengertian promosi, lokasi dan 
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keputusan pembelian, dan pandangan Islam tentang promosi dan 
keputusan pembelian 
BAB IV  :  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
  Dalam  bab  ini  penulis  akan  membahas  dan  menguraikan  
hasil dari  penelitian  tentang  pengaruh promosi dan lokasi 
terhadap keputusan pembelian rumah KPR pada PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang. 
BAB V  :  PENUTUP 
  Bab terakhir ini berisikan kesimpulan dari permasalahan yang 
telah dikemukakan dan saran-saran untuk kebaikan bagi 




GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
 
A. Sejarah Singkat Perusahaan 
PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang adalah salah satu perusahaan yang 
bergerak dibidang pembangunan perumahaan atau lebih dikenal Developer. 
PT.  Dzakiyah Mabrukah Gemilang ini memproduksi perumahan KPR Subsidi 
yang digagas oleh pemerintah yang bekerjasama dengan Kementerian 
Pekerjaan Umum dan Perumahan Rakyat Republik Indonesia, sederhananya 
KPR ini dibantu dananya oleh pemerintah dengan bunga tetap selama waktu 
kredit. PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang ini berada di kota Pekanbaru yang 
beralamat di jalan Pertanian gang Anggur Merah 1 no B1. Saat ini, PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang sedang membangun sebuah perumahan yaitu 
Bintang Pewira Recidence Jl. Perwira Rimbo Panjang Tambang Kabupaten 
Kampar dengan luas area perumahan ±3,2 hektar. 
Perumahan bintang perwira recidence ini memiliki rumah dengan luas 
bangunan 36 m
2
 dan luas tanah 108 m
2
, spesifikasi bangunan yaitu atap rangka 
baja multiroof, lantai bata sloof beton bertulang, dinding bata plaster aci dan 
cat, dan finishing cat, selain itu juga dilengkapi dengan 2 kamar tidur dan 1 
kamar mandi, serta air yang berasal dari sumur bor dengan listrik 1300 watt.  
 
B. Visi dan Misi Perusahaan 
PT. Bintang Perwira Recidence memiliki visi dan misi dalam 





Menjadi developer perumahan subsidi terbesar di Provinsi Riau 
dan berkomitmen penuh untuk memberikan pelayanan dan nilai yang 
sempurna untuk pelanggan, rekan usaha, dan seluruh masyarakat 
Indonesia 
b. Misi 
1. Memenuhi kebutuhan perumahan subsidi di provinsi riau 
2. Berperan aktif untuk mendukung program pemerintahan dalam rangka 
mendorong pembangunan rumah bersubsidi di seluruh Provinsi Riau 
 
C. Stuktur Organisasi 
Struktur organisasi mengidentifikasikan tanggung jawab bagi masing-
masing posisi jabatan dan hubungan antara posisi-posisi tersebut. Secara 
umum perusahaan ingin menyusun suatu struktur organisasi yang memastikan 
bahwa seluruh karyawan berada pada posisi dimana mereka akan dipandu dan 
diawasi dengan baik oleh seseorang diatas mereka agar dapat melakukan 
pekerjaan secara baik dan efisien.  
Stuktur organisasi akan menetapkan hubungan antara unsur-unsur 
organisasi, sehingga koordinasi dan kerjasama antara pimpinan dan karyawan 
dapat berjalan dengan efektif dan efisien dalam mengambil tindakan atau 
keputusan untuk mencapai tujuan perusahaan. Adapun struktur organisasi PT. 







STRUKTUR ORGANISASI PT. DZAKIYAH  
MABRUKAH GEMILANG 
 
Sumber : PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang 
D. Tugas Dan Tanggung Jawab Dari Struktur Organisasi 
Setiap jabatan mempunyai tugas dan tanggung jawab masing-masing 
di PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang, namun diantaranya juga harus saling 
membantu diantara tanggung jawab dan wewenang tersebut: 
1. Komisaris 
Komisaris merupakan orang perseroan yang bertugas melakukan 
pengawasan secara umum dan/atau khusus sesuai dengan anggaran dasar 
serta memberi nasihat kepada direksi. Dalam menjalankan tugasnya 




pengurusan pada umumnya, baik mengenai perseroan maupun usaha 
perseroan, dan memberi nasihat kepada direksi. 
2. Direktur 
Direktur merupakan seseorang yang ditunjuk untuk memimpin 
suatu perusahaan yang bertugas memimpin perusahaan dengan 
menerbitkan kebijakan perusahaan, memilih, menetapkan, mengawasi 
tugas dari karyawan dan kepala bagian (manajer) atau wakil direktur, 
menyetujui anggaran tahunan perusahaan, menyampaikan laporan kepada 
pemegang saham atas kinerja perusahaan atau institusi 
3. Manager 
Manajer adalah orang yang bertugas mengarahkan, memadukan, 
mengawasi, dan mengkoordinasikan pekerjaan-pekerjaan yang dilakukan 
oleh karyawaan atau anggota organisasi lainnya. 
4. Pengawas Lapangan 
Pengawas lapangan adalah orang yang memiliki keahlian 
professional di bidang pengawasan jasa konstruksi yang bertugas 
mengawasi pekerjaan konstruksi dari awal pelaksanaan pekerjaan 
konstruksi hingga selesai dan harus diselesaikan dengan baik.  
5. Keuangan 
Keuangan adalah orang yang bertugas meelakukan pengawasan 
atas biaya, menetapkan kebijakan atas harga, meramalkan laba yang akan 
datang, mengukur atau menjajaki biaya modal kerja.  




Administrasi bank adalah orang yang bertugas untuk melakukan 
perekapan data, mengelola dokumen dan menyimpan hal yang berkaitan 
tentang perbankan seperti melakukan akad pada saat membeli rumah. 
7. Staff Proyek 
Staff Proyek adalah bagian dari struktur organisasi yang bertugas 
memanajemen peralatan proyek sebagai alat untuk melaksanakan 
pekerjaan pembangunan. Tugas dari staff proyek adalah mengelola dan 
melakukan perawatan peralatan proyek, mengoperasikan dan memobilisasi 
alat sesuai dengan keperluan pelaksanaan pekerjaan di lapangan, dan lain 
sebagainya. 
8. Administrasi 
Administrasi adalah orang yang bertugas untuk melakukan 
perekapan data, mengelola dokumen dan menyimpan hal tersebut dengan 
terorganisasi, hal lain yang menjadi tugas bagian administrasi adalah 
mengarsipkan data perusahaan, merekap data yang ada di perusahaan, 
membuat agenda atau janji dengan perusahaan lain, menerima telepon dari 
klien, menyiapkan tiket dan akomodasi untuk kegiatan kerja atau 
kunjungan kerja, dan memastikan adanya ketersediaan alat tulis kantor. 
9. Marketing 
Marketing bertugas untuk mempromosikan dan menawarkan 
rumah yang ditawarkan PT. Dzkiyah Mabrukah Gemilang kepada 
konsumen. Biasanya marketing menawarkan rumah pada PT. Dzkiyah 







1. Pengertian Promosi 
Promosi adalah memperkenalkan, promosi dagang artinya kegiatan 
komunikasi untuk meningkatkan volume penjualan dengan cara pameran, 
periklanan, demonstrasi, dan usaha lain yang bersifat persuasif. Filosofi 




Promosi merupakan arus informasi atau persuasi satu arah yang 
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau suatu organisasi kepada 
tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
26
 Sedangkan 
menurut Fandy Tjiptono, pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk 
komunikasi pemasaran. Yang di maksud komunikasi pemasaran adalah 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi atau membujuk dan mengingatkan pasar sasaran atas 
produknya agar bersedia  menerima, membeli dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
27
 
Promosi adalah alur informasi atau persuasi satu arah yang dapat 
mengarahkan organisasi atau seseorang untuk menciptakan transaksi 
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antara pembeli dan penjual. Promosi merupakan kegiatan terakhir dari 
Marketing Mix yang sangat penting karena sekarang ini kebanyakan pasar 
lebih bersifat pasar pembeli dimana keputusan terakhir terjadinya transaksi 
jual beli sangat dipengaruhi oleh konsumen. Oleh karena itu pembeli 
adalah raja. Para produsen berbagai barang bersaing untuk merebut hati 
para pembeli agar tertarik dan mau membeli barang yang dijualnya.
28 
Menurut Stanson, promosi adalah kombinasi strategi yang paling 
baik dari  variabel-variabel periklanan, penjualan personal, dan alat 
promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan 
program penjualan. Sedangkan menurut Lamb, Hair, Mc-Daniel, promosi 
adalah komunikasi dari para penjual yang menginformasikan, membujuk, 
dan mengingatkan para calon pembeli suatu  produk dalam rangka 
mempengaruhi pendapat mereka atau memperoleh suatu respon.
29
 
Promosi juga dapat diartikan sebagai proses komunikasi yang 
berisi penyampaian data dan informasi, manfaat serta keunggulan suatu 
produk kepada khalayak atau masyarakat luas oleh petugas promosi 
dengan tujuan untuk menarik perhatian sasaran promosi agar menjadi 
konsumen produk yang dipromosikan. Bersasarkan konsepsi para ahli dan 
kenyataan di lapangan, maka promosi dapat dilakukan dengan cara:
30
 
a. Advertising (Periklanan) 
b. Personnel Selling (Penjualan Pribadi) 
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c. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
d. Publicity (Mempublikasikan nilai positif bisnis) 
e. Public Relation (Hubungan Masyarakat) 
f. Combination (Kombinasi) 
Dari beberapa  pengertian  tersebut, promosi adalah upaya 
perusahaan mempengaruhi para pelanggan atau konsumen agar mau 
menggunakan produk ataupun jasa yang di tawarkan oleh perusahaan. 
Promosi meliputi unsur-unsur pemberian informasi dan pengaruh terhadap 
perilaku pelanggan.  
2. Tujuan Promosi 
Tujuan promosi adalah untuk mempengaruhi konsumen dalam 
mengambil keputusan untuk meningkatkan penjualan, Dalam promosi 
tidak hanya sekedar berkomunikasi ataupun menyampaikan informasi, 
tetapi juga menginginkan komunikasi yang mampu menciptakan suasana 
atau keadaan dimana para pelanggan bersedia memilih dan memiliki. 
Dengan demikian promosi yang akan dilakukan haruslah selalu 
berdasarkan atas beberapa hal sehingga tujuan yang diharapkan dapat 
tercapai. 




a. Modifikasi tingkah laku 
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Promosi berusaha untuk merubah tingkah laku dan pendapatan 
serta memperkuat tingkah laku yang ada. Penjualan (sebagai sumber) 
selalu menciptakan kesan baik tentang dirinya (promosi kelembagaan) 
atau mendorong pembelian barang dan jasa perusahaan. 
b. Memberitahu 
Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memberitahu pasar  
yang dituju tentang penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat  
informatif ini penting bagi konsumen karena dapat membantu dalam 
pengambilan keputusan untuk membeli. 
c. Membujuk 
Promosi yang bersifat membujuk diarahkan untuk mendorong  
pembelian. Perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan secepatnya 
tetapi lebih mengutamakan untuk menciptakan kesan positif. Hal ini  
dimaksudkan agar dapat memberi pengaruh dalam waktu yang lama 
terhadap perilaku pembeli. 
d. Mengigatkan 
Promosi dilakukan terutama untuk mempertahankan  merek 
produk dihati masyarakat. Ini berarti perusahaan juga berusaha untuk 
mempertahankan pembeli yang ada. 
3. Kegiatan Promosi 
Kegiatan promosi yang dilakukan suatu perusahaan menggunakan 
acuan/ bauran promosi (promotional mix), yang terdiri dari:
32
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a. Periklanan (advertensi) merupakan suatu bentuk penyajian dan 
promosi dari gagasan, barang atau jasa yang dibiayai oleh suatu 
sponsor tertentu yang bersifat nonpersonal.  
b. Personal Selling merupakan penyajian secara lisan dalam suatu 
pembicaraan dengan seseorang atau lebih calon pembeli dengan tujuan 
agar dapat terealisasinya penjualan. 
c. Promosi penjualan (sales promotion) merupakan segala kegiatan 
pemasaran selain personal selling, advertensi dan publisitas, yang 
merangsang pembelian oleh konsumen dan keefektifan agen seperti 
pameran, pertunjukan, demostrasi dan segala usaha penjualan yang 
tidak dilakukan secara teratur atau kontinyu. 
d. Publisitas (Publicity) merupakan usaha untuk merangsang permintaan 
dari suatu produk secara nonpersonal dengan membuat, baik berupa 
berita, yang bersifat komersial tentang produk tersebut di dalam media 
cetak atau tidak, maupun hasil wawancara yang disiarkan dalam media 
tersebut. 
Iklan adalah sarana promosi yang digunakan oleh perusahaan guna 
menginformasikan, menarik, dan memengaruhi calon konsumen. Adapun 
media yang digunakan dalam mempromosikan suatu barang maupun jasa:  
a. Pemasangan billboard di jalan-jalan terentu. 
b. Pencetakan brosur, baik disebarkan di setiap cabang atau pusat-pusat 
perbelanjaan 




d. Pemasangan iklan melalui koran, majalah, televisi, maupun radio.33 
Kegiatan promosi lainnya yang dapat dilakukan adalah melalui 
promosi penjualan atau sales promotion. Adapun promosi penjualan yang 
dapat dilakukan, yaitu:  
a. Pemberian harga khusus atau potongan harga (discount) untuk produk 
tertentu. 
b. Pemberian undian kepada setiap pelanggan yang membeli dalam 
jumlah tertentu. 
c. Pemberian cenderamata, serta kenang-kenangan lainnya kepada 
konsumen yang loyal. 
d. Promosi dan penjualan lainnya. 
Promosi yang ketiga adalah publisitas. Publisitas adalah kegiatan 
promosi untuk memancing calon pelanggan melalui kegiatan pameran, 
bakti sosial, serta kegiatan lainnya. Kegiatan promosi yang keempat 
adalah penjualan pribadi atau personal selling, yang dilakukan oleh 
salesman dan salesgirl. Sedangkan kegiatan personal selling di dunia 
perbankan dilakukan oleh petugas customer service atau service 
assistance.
34 
4. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Promotinal Mix (Bauran Promosi) 
Pada  umumnya  periklanan  dan  personal  selling  merupakan  
alat promosi  utama  untuk  produk  dan  jasa,  dalam  praktek  kedua  
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kegiatan tersebut  dapat  didukung  serta  dilengkapi  dengan  promosi  
penjualan. Sedangkan  publisitas  dapat  membantu  dalam  pemberian  
kesan  positif bagi  perusahaan  maupun  product  line.   
Dalam  prakteknya,  manajemen harus mencari kombinasi yang 
terbaik atas penggunaan alat-alat tersebut. Disini, kesulitan yang dihadapi 
adalah bahwa manajemen tidak dapat mengetahui secara pasti tentang 
luasnya kegiatan  periklanan,  personal selling,  promosi  penjualan,  
publisitas,  atau  alat  promosi  lainnya  yang dipakai untuk menciptakan 
tujuan program penjualan. 
Ada  beberapa  faktor  yang  mempengaruhi  penentuan  kombinasi 
terbaik  dari  variabel-variabel  promotion  mix.  Faktor-faktor tersebut 
adalah sebagai berikut :
35
 
a. Besarnya dan yang digunakan untuk promosi 
Jumlah  dana  yang tersedia merupakan  faktor  penting  yang 
mempengaruhi promotional mix. Perusahaan atau lembaga keuangan 
yang  memiliki dana lebih besar, kegiatan promosinya akan lebih 
efektif  dibandingkan dengan perusahaan yang mempunyai sumber 
dana lebih terbatas. 
b. Sifat pasar 
Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi promotional 
mix meliputi luas pasar secara geografis, konsentrasi pasar, macam-
macam pembeli, sebagai berikut: 
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1) Luas pasar secara geografis 
Bagi perusahaan yang mempunya pasar lokal mungkin 
sudah cukup  menggunakan personal selling saja, tetapi bagi 
perusahaan yang  mempunyai pasar nasional paling tidak harus 
menggunakan periklanan. 
2) Konsentrasi pasar 
Konsentrasi pasar ini dapat mempengaruhi strategi promosi 
yang dilakukan oleh perusahaan terhadap jumlah calon pembeli, 
jumlah  pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda dan 
konsentrasi  secara nasional. Perusahaan yang hanya memusatkan 
penjualannya  pada satu kelompok pembeli saja, maka penggunaan 
alat promosinya  akan berbeda dengan perusahaan yang menjual 
pada semua kelompok pembeli. 
3) Macam-macam pembeli 
Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga 
dipengaruhi oleh objek atau sasaran dalam kampanye 
penjualannya, apakah pembeli industri, konsumen rumah tangga, 
atau pembeli lainnya. 
c. Jenis produk yang dipromosikan 
Faktor lain yang turut mempengaruhi strategi promosi 
perusahaan adalah jenis produknya. Apakah produk yang ditawarkan 





5. Promosi menurut Islam 
Dalam konsep Al-Qur‟an tentang bisnis juga sangat komprehensif, 
parameter yang dipakai tidak menyangkut dunia saja, namun juga 
menyangkut urusan akhirat. Al-Qur‟an memandang kehidupan manusia 
sebagai sebuah proses yang berkelanjutan. Manusia harus bekerja bukan 
hanya untuk meraih sukses di dunia namun juga kesuksesan di akhirat.
36
 
Buchari Alma memberikan sebuah defenisi tentang marketing 
syariah. Marketing syariah merupakan strategi bisnis yang harus 
memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi seluruh 
proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai, dari seorang 
produsen, atau satu perusahaan, atau perorangan, yang sesuai dengan 
ajaran Islam.
37 
Prinsip ekonomi Islam yang dipakai yaitu kebenaran dan kejujuran. 
Dalam ekonomi Islam mempromosikan suatu produk melalui iklan, 
kebenaran dan kejujuran adalah dasar nilai ekonomi Islam. Islam sangat 
melarang kebohongan dalam berbagai bentuk. Maka dari itu setiap 
pengelola harus berlaku jujur, benar dan lurus dalam melakukan promosi 
sesuai dengan iklan yang ditampilkan. Tidak boleh berlaku curang, berkata 
bohong, bahkan mengumbar sumpah atau iklan palsu. 
Suatu informasi produk walaupun dengan secara bebas memilih 
kreasi penyampaianya, tetapi dibatasi oleh pertanggung jawaban secara 
horizontal dan vertikal sekaligus. Suatu kebebasan yang tak terkendali 
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yang membuat suatu pasti tidak akan membawa dampak positif walaupun 
dalam jangka pendek mungkin menguntungkan. Demikian pula nilai 
kebenaran harus dijunjung tinggi untuk mempertahankan suatu tujuan 
luhur dari bisnis.
38
 Sebagaimana firman-Nya:  
ا َكَسبَْت َرِهيَُت   ًَ َْفس ٍۭ بِ  ُكمُّ 
Artinya: “Tiap-tiap diri bertanggungjawab atas apa yang telah 
diperbuatnya”. (QS. Al-Muddatstsir: 38)
39
 
Jadi iklan Islami adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang 
didasari pada informasi mengenai suatu produk yang bertujuan untuk 
mempengaruhi konsumen dan dalam penyajianya berlandaskan pada etika 
periklanan Islami. 
Jika meneladani Rasulullah SAW, saat melakukan kegiatan 
promosi, maka beliau sangat mengedepankan adab dan etika yang luar 
biasa. Etika dan adab inilah yang dapat disebut sebagai strategi. Menurut 
Madjid Fakhri etika yang harus dilakukan dalam berpromosi sesuai 
dengan anjuran islam adalah:  
a. Jangan pernah mengobral sumpah, dalam beriklan atau berpromosi 
janganlah mudah mengucapkan janji sekiranya janji tersebut tidak bisa 
ditepati. Bersumpah secara berlebihan dilarang dalam etika promosi 
Islam, mengobral sumpah tanpa sesuai dengan yang sesunggungnya 
dapat merusak nilai-nilai islami. 
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b. Jujur, Islam sangat melarang memalsu dan menipu karena dapat 
menyebabkan kerugian dan kedzaliman serta dapat menimbulkan 
permusuhan dan percecokan. Hadist yang Agung ini menunjukkan 
besarnya keutamaan seseorang pedagang yang memiliki sifat-sifat ini, 
karena ia akan dimuliakan dengan keutamaan besar dan kedudukan 
yang tinggi disisi Allah SWT, dengan dikumpulkan bersama para nabi, 
orang-orang shiddiq dan orang-orang yang mati syahid pada hari 
kiamat. Al-qur‟an dengan tegas melarang ketidakjujuran sebagaimana 
firmannya: 
ًُىٌ َْتُْى تَْعهَ َاتُِكْى َوأَ ُسىَل َوتَُخىَُىا أََيا َ َوانزَّ ُىا ََل تَُخىَُىا َّللاَّ ٍَ آَي  أَيَُّها انَِّذي
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 
mengkhianati Allah dan Rasul (Muhammad) dan (juga) 
janganlah kamu mengkhianati amanat-amanat yang 




Menepati janji dan tidak curang yaitu suatu sikap pebisnis yang selalu 
menepati janji baik kepada para pembeli maupun diantara sesama 
pebisnis. Pelayanan akan dikatakan dapat menepati janji apabila 
perjanjian yang telah diungkapkan dicapai secara akurat dan 
terpercaya. Ketepatan dan keakuratan ini yang akan menumbuhkan 
kepercayaan konsumen terhadap lembaga penyedia layanan jasa 
tersebut. 
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c. Menjaga agar selalu memenuhi akad dan janji serta kesepakatan-
kesepakatan diantara kedua belah pihak (pembeli dan penjual). Allah 
SWT berfirman pada Q.S Al-Maidah ayat 1 : 
۟ا  ُىَٰٓ ٍَ َءاَي أَيَُّها ٱنَِّذي
َٰٓ ً  َعهَْيُكْى َغْيَز ييَ  ِى إَِلَّ َيا يُْتهَ ََْع  تُ ٱْْلَ ًَ أَْوفُى۟ا بِٱْنُعقُىِد ۚ أُِحهَّْت نَُكى بَِهي
َ يَْحُكُى َيا يُِزيذُ  ٌَّ ٱَّللَّ ْيِذ َوأََتُْى ُحُزو  ۗ إِ  ُيِحهًِّ ٱنصَّ
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, penuhilah aqad-aqad itu. 
Dihalalkan bagimu binatang ternak, kecuali yang akan 
dibacakan kepadamu. (Yang demikian itu) dengan tidak 
menghalalkan berburu ketika kamu sedang mengerjakan 
haji. Sesungguhnya Allah menetapkan hukum-hukum 
menurut yang dikehendaki-Nya”. (QS. Al-Maidah : 1)
41
 
Maksud dari ayat diatas adalah manusia diwajibkan memenuhi 
menunaikan segala akad atau perjanjian yang dibuatnya. Dalam 
transaksi jual beli apabila ijab dan qabul telah diucapkan, maka 
pemilikan barang atau uang telah berpindah tangan dari pemilik 
semula. Barang yang diperjual belikan berpindah tangan menjadi 
milik pembeli dan nilai tukar uang menjadi milik penjual. 
d. Menghindari berpromosi palsu yang bertujuan menarik perhatian 
pembeli dan mendorongnya untuk membeli. Berbagai iklan dimedia 
televisi atau dipajang dimedia cetak, media indoor atau outdoor, atau 
lewat radio sering kali memberikan keterangan palsu. Model promosi 
tersebut melanggar akhlaqul karimah. Islam sebagai agama yang 
menyeluruh, mengatur tata cara hidup menusia, setiap bagian tidak 
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dapat dipisahkan dengan bagian yang lain. Demikian pula pada proses 
marketing, jual beli harus berdasarkan etika Islam. 
e. Rela dengan laba yang sedikit karena itu akan mengundang kepada 
kecintaan manusia dan menarik banyak pelanggan serta mendapat 
berkah dalam rezeki. Jika penguasa ingin mendapatkan rezeki yang 
berkah dengan berprofesi sebagai pedagang, tentu ingin dinaikan 
derajatnya setara dengan para nabi, maka ia harus mengikuti syariah 




B. Lokasi (Place) 
1. Pengertian Lokasi  
Lokasi yaitu keputusan yang dibuat perusahaan berkaitan dengan 
dimana operasi dan staffnya akan ditempatkan
43
. Lokasi berarti 
berhubungan dengan dimana perusahaan harus bermarkas dan melakukan 
operasi atau kegiatannya.
44
 Lokasi adalah tempat kedudukan penjual dari 
tempat kedudukan konsumen dalam arti akses atau cara yang harus 
ditempuh konsumen menuju tempat tersebut.
45
  
Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa 
lokasi adalah suatu keputusan yang dibuat oleh perusahaan yang berkaitan 
dengan dimana ia akan bertempat, beroperasi, dan dimanakah ia akan 
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menempatkan para staffnya tersebut. Dalam kombinasi pemasaran yang 
mencakup empat komponen pemasaran salah satunya unsur tempat atau 
dalam beberapa buku banyak disebut sebagai salah satu aspek lokasi. 
Penentuan lokasi/tempat untuk pemasaran juga mempengaruhi jumlah 
volume penjualan produk yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan. 
Sehingga, sebuah perusahaan akan mencari lokasi yang strategis untuk 
digunakan sebagai lokasi produksi maupun lokasi distribusinya. Jika 
berdasarkan penelitian pasar telah diketahui daerah-daerah potensial 
sebagai tempat produk yang dihasilkan perusahaan terpenting adalah 
menentukan daerah-daerah strategis tempat para perantara membantu 
menyalurkan barang hingga sampai ketangan konsumen.  
Disamping itu, lokasi juga berpengaruh terhadap dimensi-dimensi 
strategi seperti flexibility, competitive, positioning, dan focus. Fleksibelitas 
suatu lokasi merupakan ukuran sejauh mana suatu perusahaan dapat 
bereaksi terhadap perubahan situasi ekonomi. Keputusan pemilihan lokasi 
berkaitan dengan komitmen jangka panjang terhadap aspek-aspek yang 
sifatnya kapital intensif, maka perusahaan benar-benar harus 
mempertimbangkan dan menyeleksi lokasi yang responsif terhadap situasi 
ekonomi, demografi, budaya, dan persaingan di masa mendatang.
46
 
2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Lokasi 
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Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi atau perlu 




a. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau sarana 
transportasi umum.  
b. Visibilitas, misalnya lokasi yang dapat dilihat dengan jelas dari tepi 
jalan. 
c. Lalu lintas (traffic), dimana ada dua hal yang perlu dipertimbangkan: 
1) Banyak orang lalu lalang bisa memberikan peluang besar 
terjadinya impuls buying. 
2) Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa pula menjadi hambatan 
misalnya terdapat pelayanan kepolisian, pemadam kebakaran, atau 
ambulance. 
3) Tempat parkir yang luas dan aman.  
4) Ekspansi, yaitu tersedianya tempat yang cukup luas untuk 
perluasan usaha dikemudian hari.  
3. Lokasi Menurut Islam 
Rumah sebagai tempat berlindung bagi manusia adalah nikmat 
besar dari Allah yang seharusnya direnungkan dan disyukuri 
keberadaannya, sama halnya dengan tempat usaha. Rasulullah SAW 
bersabda: 
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ُء  ْٓ اْلَمْسَكُب اْلٍَىِ َ الُِخ  اْلَجاُز الصَّ َ اِسُع  َُ اْلَمْسَكُه اْل َ اِلَذتُ  َعاَدِة اْلَمْسأَةُ الصَّ أَْزبٌَع ِمَه السَّ
ـُِّٕق  اْلَمْسَكُه الضَّ َ ُء  ُْ اْلَمْسأَةُ السُّ َ ُء  ُْ ِة اْلَجاُز السُّ َ قَا أَْزبٌَع ِمَه الشَّ ءُ َ ُْ اْلَمْسَكُب السُّ َ 
Artinya: “Ada empat diantara kebahagiaan: istri yang shalihah (baik), 
tempat tinggal yang luas, tetangga yang shalih (baik), dan 
kendaraan yang nyaman. Ada empat kesengsaraan: tetangga 
yang buruk, istri yang buruk (tidak shalihah), rumah yang 
sempit, dan kendaraan yang buruk” (HR. Ibnu Hibban)
48
 
Memilih tempat usaha yang baik bukan hanya bertujuan untuk 
kenyamanan diri dan anggota usaha, tapi lebih dari itu, untuk 
mengusahakan lingkungan pergaulan yang baik bagi anggota usaha, maka 
untuk tujuan ini wajib bagi setiap usahawan untuk berhati-hati dalam 
memilih tempat usaha yang ideal bagi diri dan anggotanya, karena ini 
termasuk bagian dari tanggung jawabnya untuk menjaga diri dan anggota 
usaha dari segala bentuk keburukan.   
Disebutkan dalam hadits bahwa kesederhanaan dalam pemilihan 
tempat usaha adalah bagian dari Iman. Rasulullah SAW bersabda:  
َٔماِن َْٔعىِٓ الخَّقَذُّ  َٔماِن إِنَّ اْلبََراَذةَ ِمْه اْْلِ َل قَا ََ أَََل حَْسَمُعَُن أَََل حَْسَمُعَُن إِنَّ اْلبََراَذةَ ِمْه اْْلِ
ُّْ أَبُُ  َُ أَبُُ أَُماَمتَ ْبُه رَْعلَبَتَ اْْلَْوَصاِز د ٌُ َُ َدا  
Artinya: “Tidakkah kalian mendengar? Tidakkah mendengar? 
Dengarkanlah sesungguhnya kesederhanaan sebagian dari 
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Bila seseorang senantiasa berusaha melengkapi peralatan yang 
sifatnya bermewah-mewahan, maka hal ini menjadi cerminan akan 
kecintaannya dengan kehidupan dunia, yang lalai dengan tujuannya, 
karena kemewahan itu akan membuatnya lupa tujuan, timbullah saling 
merendahkan antar sesama manusia, sifat ujub, sombong dan angkuh pun 
mengikutinya. 
Lingkungan yang dekat dengan kemaksiatan atau tetangga yang 
buruk memiliki pengaruh yang luar biasa pada sebuah lokasi usaha. 
Disebutkan bahwa: 
َكَرا ,  َ َلَ حَْسِجْع إِلَّ اِْوطَلِْق إِلَّ أَْزِض َكَرا  َ َن هللاَ, فَاْعبُِد هللاَ َمَعٍُْم  َْ ا َْٔعبُُد فَئِنَّ بٍَِا أُوَاسا
ء   ُْ َا أَْزُض ُس  أَْزِضَك, فَئِوٍَّ
Artinya: “Pergilah engkau ke sebuah negeri seperti ini dan seperti ini 
(yang disifatkan padanya negeri tersebut), karena sesungguhnya 
didalam kaum yang beribadah kepada Allah Ta’ala, 
beribadahlah bersama mereka dan jangan kembali ke negerimu, 




Agama Islam sangat menekankan pentingnya memilih tempat 
usaha di lingkungan yang baik, karena lingkungan yang baik adalah 
tempat permukimannya orang-orang yang saleh dan tentu saja dengan 
tinggal berdekatan dengan mereka akan memudahkan diri dan anggota 
usaha selalu bergaul dengan mereka dan meneladani sifat-sifat baik 
mereka.  
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C. Keputusan Pembelian 
1. Pengertian Keputusan Pembelian 
Pengambilan keputusan adalah proses memilih prosedur tertentu 
dari berbagai kemungkinan alternatif. Pengambilan keputusan senantiasa 
berkaitan dengan sebuah problem dan ingin dicapai suatu pemecahan. 
Secara harfiah pengambilan keputusan berarti memotong atau 
memutuskan atau secara praktis mencapai suatu kesimpulan.
51
 
Keputusan adalah hasil dari pemecahan masalah yang dihadapinya 
dengan tegas. Keputusan harus dapat menjawab pertanyaan dalam 
hubungannya dengan perencanaan.
52
 Keputusan pembelian adalah 
pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, 
artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia 
beberapa alternatif pilihan.
53
 Keputusan untuk membeli dapat mengarah 
pada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu 
dilakukan. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku 
konsumen.  
2. Macam-macam Keputusan Konsumen 
Pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen bervariasi 
sesuai dengan jenis keputusan pembeliannya. Pembelian yang kompleks 
dan mahal mungkin lebih banyak melibatkan pertimbangan dalam 
pembelian produk dan melibatkan lebih banyak peserta. Menurut Assael 
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membedakan 4 jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan tingkat 
keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan antara berbagai merek, yaitu:
54
 
a. Perilaku Pembelian Kompleks  
Konsumen mempunyai perilaku pembelian kompleks jika 
merasa sangat terlibat dalam suatu pembelian dan menyadari adanya 
perbedaan nyata antara berbagai merek. Misalnya seseorang yang akan 
membeli sebuah komputer pribadi mungkin tidak mengetahui atribut-
atribut apa yang harus dicari. Banyak dari ciri-ciri produk yang tidak 
dimengerti, seperti penyimpanan disk, resolusi layar, dan sebagainya. 
b. Perilaku Pembelian yang Mengurangi Ketidaksesuaian  
Setelah melakukan pembelian, konsumen mungkin akan 
mengalami ketidaksesuaian yang disebabkan oleh adanya karakteristik 
tertentu terhadap suatu produk yang sudah dibeli, mungkin dirasakan 
kurang memuaskan atau mendengar hal-hal yang lebih menyenangkan 
mengenai merek produk serupa yang lain. Dalam kasus ini konsumen 
tersebut pertama bertindak, kemudian memperoleh keyakinan baru, 
dan berakhir dengan serangkaian sikap baru.  
c. Perilaku Pembelian  
Menurut Kebiasaan Konsumen tidak melalui tahap 
kepercayaan atau pendirian perilaku normal. Para konsumen tidak 
secara ekstensif mencari informasi mengenai merek, mengevaluasi 
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karakteristiknya, membuat keputusan penuh pertimbangan mengenai 
merek apa yang dibeli, tetapi mereka merupakan penerima informasi 
pasif ketika mereka melihat iklan televisi atau iklan media cetak. 
d. Perilaku Pembelian Mencari Variasi  
Beberapa situasi pembelian ditandai dengan keterlibatan 
konsumen yang rendah, tetapi perbedaan mereknya bersifat nyata. 
Dalam hal ini, konsumen banyak melakukan peralihan merek. 
Contohnya dalam pembelian biskuit. Konsumen memiliki sedikit 
keyakinan, memilih sebuah merek biskuit tanpa terlalu banyak 
evaluasi, dan mengevaluasinya selama mengkonsumsinya. Tetapi pada 
waktu berikutnya, konsumen itu ingin membeli merek yang lain karena 
rasa bosan atau karena ingin mencoba rasa yang berbeda. Peralihan 
merek terjadi karena alasan untuk variasi bukan karena ketidakpuasan. 
3. Peranan Dalam Proses Keputusan Pembelian 




a. Pengambil inisiatif (initiator) yaitu individu dalam keluarga yang 
mempunyai inisiatif pembelian barang dan jasa tertentu atau 
mempunyai keinginan dan kebutuhan tetapi tidak mempunyai 
wewenang untuk melakukan sendiri. 
                                                             
55 Basu Swastha dan T. Hani Handoko, Manajemen Pemasaran (Analisa Perilaku 




b. Orang yang mempengaruhi (influencer) yaitu individu yang 
mempengaruhi keputusan untuk membeli baik secara disengaja atau 
tidak disengaja. 
c. Pembuat keputusan (decider) yaitu individu yang memutuskan apakah 
akan membeli atau tidak,apakah akan membeli atau tidak, bagaimana 
membelinya, kapan dan dimana membelinya.  
d. Pembeli (buyer) yaitu individu yang melakukan transaksi pembelian 
sesungguhnya. 
e.  Pemakai (user) yaitu individu yang mempergunakan merchansdise 
atau jasa yang dibeli. 
Sedangkan Kotler membedakan lima peran yang dimainkan oleh 
orang dalam keputusan pembelian sebagai berikut: pencetus ide yaitu 
seseorang yang pertama kali mengusulkan ide untuk membeli suatu 
produk atau jasa tertentu, pengambilan keputusan yaitu seseorang yang 
memutuskan setiap konsumen dalam keputusan pembelian, pembeli yaitu 
seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya,dan pemakai yaitu 
seseorang yang mengkonsumsi produk tersebut.
56 
4. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Konsumen dapat merupakan seorang individu ataupun organisasi. 
Konsumen memiliki peran yang berbeda dalam perilaku konsumsi antara 
lain dapat berperan sebagai, initiator, influencer, buyer, payer, atau user. 
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Dalam upaya untuk lebih memahami konsumen, perusahaan dapat 
menggolongkan konsumennya kedalam kelompok yang memiliki 
kemiripan tertentu, salah satunya dengan mengelompokkan menurut 
geografis, demografi, psikografi, dan perilaku.
57
 
Perilaku konsumen memperlajari tempat, kondisi, dan kebiasaan 
seseorang dalam membeli produk tertentu dengan merek tertentu. Hal 
tersebut sangat membantu manajer pemasaran dalam menyusun 
kebijaksanaan pemasaran perusahaan. Proses pengambilan keputusan 
pembelian suatu barang atau jasa akan melibatkan berbagai pihak, sesuai 
dengan peranan masing-masing. Pemahaman akan perilaku konsumen 
dapat diaplikasikan dalam beberapa hal. Pertama, untuk merancang 
sebuah strategi pemasaran yang baik. Kedua, perilaku konsumen dapat 
membentuk pembuatan keputusan dan kebijakan publik. Ketiga, dalam hal 
pemasaran sosial (social marketing) berupa penyebaran ide diantara 
konsumen. Dengan memahami sikap konsumen dalam menghadapi 
sesuatu, seseorang dapat menyebarkan ide atau gagasan lebih cepat dan 
efektif. Selain itu, perusahaan juga dapat memberikan gamabaran kepada 




Perilaku konsumen dalam pembelian dapat mempengaruhi oleh 
beberapa faktor, antara lain sebagai berikut:  
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f. Budaya  
Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling 
besar. Sekumpulan nilai, presepsi, preferensi, dan perilaku tertentu 
yang diperoleh dari lingkungan keluarga, agama, kebangsaan, ras, dan 
geografis. 
g. Kelas Sosial 
Kelas sosial adalah pembagian kelompok masyarakat yang 
relative homogen dan permanen yang tersusun secara sistematis. 
Rengkuti menyatakan bahwa perilaku konsumen dipengarhui beberapa 
faktor sosial antara lain:  
1) Kelompok Acuan (Reference Groups) 
Kelompok acuan adalah seorang dalam kelompok tertentu 
yang memiliki pengaruh langsung terhadap sikap dan perilakunya 
(keanggotaan kelompok). Kelompok acuan seseorang terdiri dari 
semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung atau tidak 
langsung terhadap sikap orang tersebut yang dinamakan kelompok 
keanggotaan. Beberapa kelompok keanggotaan merupakan anggota 
primer seperti keluarga dan teman.
59
 Sedangkan seseorang juga 
dapat menjadi anggota kelompok sekunder seperti keagamaan, 
profesi, yang cenderung lebih formal dan membutuhkan interaksi 
yang tidak begitu rutin, seseorang akan sangat dipengaruhi oleh 
kelompok acuan meraka. 
2) Keluarga  
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Keluarga merupakan organisasi kecil yang penting dalam 
mempengaruhi perilaku anggotanya yang bersumber dari orang 
tua, suami, istri, anak, memiliki peran yang berbeda dalam 
mempengaruhi perilaku pembelian mereka, misalnya saja dalam 
hal pilihan makanan, pakain sehari-hari, dan lain-lain.
60
  
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang 
paling penting dalam masyarakat, serta menjadi kelompok acuan 
primer yang paling berpengaruh. Kehidupan pembeli terdiri dari 
dua keluarga yaitu keluarga orientasi dan keluarga prokreasi. 
Keluarga orientasi terdiri dari orang tua dan saudara kandung, 
sedang prokreasi terdiri dari pasangan dan anak. 
3) Peran dan Status Sosial 
Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan 
oleh seseorang tiap peran dapat menghasilkan status. 
h. Faktor Pribadi atau Individu  
Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup, 
pekerjaan dan lingkungan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta 
gaya hidup, dan nilai. Hal tersebut sangat penting bagi pemasar karena 
memiliki dampak langsung pada perilaku konsumen.  
1) Usia atau siklus tahap hidup.  
Dalam hal ini, konsumsi dibentuk oleh siklus hidup karena 
seseorang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang 
hidupnya.  
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2) Pekerjaan dan lingkungan ekonomi.  
Dalam hal ini, pekerjaan lingkungan ekonomi sangat 
mempengaruhi pola konsumsi seseorang sehingga para pemasar 
harus mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang memiliki minat 
diatas rata-rata terhadap produk dan jasa.
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3) Kepribadian dan konsep diri.  
Dalam hal ini, setiap individu memilki prbedaan terhadap 
sesuatu yang dapat mempengaruhi perilaku pembeliannya. 
Kepribadian adalah cara bawaan psikologi manusia yang khas, 
yang menghasilkan tanggapan relatife konsisten terhadap 
rengsangan lingkungan. 
4) Gaya hidup dan nilai.  
Dalam hal ini, setiap individu memiliki gaya hidup dan 
nilai yang berbeda. Gaya hidup adalah pola seseorang didunia yang 
terungkap pada aktivitas, minat, dan opini. Gaya hidup dibentuk 
oleh uang dan waktu, dengan demikian, perusahaan bertujuan 
melayani konsumen yang dibatasi oleh uang akan menciptakan 
produk dan jasa berbiaya rendah. 
d. Faktor Psikologi 
Faktor psikologi sebagian dari pengaruh lingkungan dimana ia 
tinggal dan hidup pada waktu yang sekarang tanpa mengabaikan 
pengaruh dimasa lampau atau antisipasi pada waktu yang akan datang. 
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Pilihan produk yang dipilih seseorang lebih lanjut dipengaruhi faktor 
psikologis, yaitu: 
1) Motivasi 
Kebutuhan yang cukup untuk mengarahkan seseorang 
untuk mencari cara untuk memuaskan kebutuhannya, hal ini 
meliputi urutan kepentingan jenjang kebutuhan seperti, fisiologis, 
rasa aman, sosial, penghargaan, pengaktualisasian diri. 
2) Presepsi 
Presepsi adalah proses yang diketahui orang dalam memilih 
atau mengkelompokkan dan mengintepretasikan informasi guna 
membentuk gambaran yang berarti mengenai dunia, seseorang 
yang termotivasi siap untuk bertindak. Bagaimana orang itu 
bertindak dipengaruhi oleh presepsinya mengenai situasi. Orang 
membentuk presepsinya dari 3 rangsangan yang sama dari proses 




5. Tahapan-tahapan Proses Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Amstrong menyatakan tahapan-tahapan yang 
dilakukan konsumen sebelum melakukan pembelian ialah meliputi:
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a. Tahapan Pengenalan Masalah  
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal suatu 
masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara 
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keadaan dia yang nyata dengan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan 
ini dapat dipicu oleh faktor internal dan eksternal. Dalam tahap ini 
sebaiknya pemasar mengetahui apa yang menjadi kebutuhan konsumen 
atau masalah yang timbul dibenak konsumen, apa yang menyebabkan 
semua masalah itu muncul dan bagaimana kebutuhan atau masalah itu 
dapat menyebabkan seseorang akan mencari produk tersebut. 
b. Mencari informasi 
Seorang konsumen akan tergerak untuk mencari informasi 
lebih banyak. Jumlah informasi yang ingin diketahui seseorang 
konsumen tergantung pada kekuatan dorongan kebutuhannya, 
banyaknya informasi yang telah dimilikinya, kemudahan memperoleh 
informasi tambahan, penilaiannya terhadap informasi tambahan dan 
kepuasan apa yang diperolehnya dari kegiatan mencari informasi 
tersebut. Perhatian utama pemasar adalah sumber informasi utama 
yang akan dicari konsumen dan kepentingan relatifnya terhadap 
keputusan pembelian sesudahnya. 
c. Mengevaluasi beberapa pilihan 
Tidak ada proses evaluasi tunggal yang sederhana yang 
digunakan oleh semua konsumen atau bahkan oleh seorang konsumen 
dalam semua situasi pembelian. Terdapat beberapa proses evaluasi 
keputusan. Konsep dasar tertentu akan membantu memahami proses 
evaluasi konsumen. Konsumen berusaha memuaskan suatu kebutuhan, 
konsumen mencari manfaat dari suatu produk, konsumen memandang 




berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari dan memuaskan 
kebutuhan tersebut. 
d. Keputusan membeli 
Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh dua faktor, 
yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal adalah 
persepsi konsumen tentang merek yang dipilih. Seorang konsumen 
cenderung akan menjatuhkan pilihannya kepada merek yang mereka 
sukai. Sedangkan faktor eksternal adalah sikap orang lain dan situasi 
yang tak terduga. Seorang konsumen yang akan melaksanakan 
keinginannya untuk membeli sesuatu akan membuat lima macam sub 
keputusan pembelian, antara lain keputusan tentang merek, keputusan 
pembelian dari siapa, keputusan tentang jumlah, keputusan tentang 
waktu pembelian dan keputusan tentang cara pembayaran. 
e. Perilaku pasca membeli 
Setelah pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu 
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Kepuasan atau 
ketidakpuasan konsumen dengan suatu produk akan mempengaruhi 
perilaku selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, dia akan 
menunjukkan probabilitasnya yang lebih tinggi untuk membeli produk 
itu lagi. Sedangkan konsumen yang tidak puas akan berusaha untuk 
mengurangi ketidakpuasan ini dengan membuang atau mengembalikan 
produk tersebut, atau mereka mungkin berusaha untuk mengurangi 
ketidakpuasan dengan mencari informasi yang mungkin memperkuat 




setelah pembelian dan menggunakan produk tersebut yang mendapat 
perhatian dari pemasar. Tugas pemasar tidak berakhir ketika produk 
dibeli tetapi terus sampai periode setelah pembelian. 
6. Keputusan Pembelian menurut Islam 
Keputusan pembelian menurut Nugroho adalah proses 
pengintegraisan yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 
diantaranya. Keputusan pembelian menurut Nugroho adalah proses 
pengintegraisan yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 
diantaranya. Proses pemindahan kepemilikan dalam perdagangan disebut 
jual beli yang pada surat An-Nisa‟ayat 29 yang berbunyi: 
ُىا ََل  ٍَ آَي ٍْ تََزاض  يَا أَيَُّها انَِّذي ٌَ تَِجاَرةً َع ٌْ تَُكى تَأُْكهُىا أَْيَىانَُكْى بَْيَُُكْى بِاْنبَاِطِم إَِلَّ أَ
ا ًً ٌَ بُِكْى َرِحي َ َكا ٌَّ َّللاَّ َْفَُسُكْى ۚ إِ ُُْكْى ۚ َوََل تَْقتُهُىا أَ  ِي
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 
dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-
suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; 




Islam mendorong dan memberi kebebasan kepada individu agar 
membelanjakan hartanya untuk membeli barang-barang yang baik dan halal 
dalam memenuhi kebutuhan hidup. Kebebasan itu diberikan dengan ketentuan 
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tidak melanggar batas-batas yang suci serta tidak mendatangkan bahaya 
terhadap keamanan dan kesejahteraan masyarakat dan negara. Senada dengan 
hal ini Abu al-A‟la al-Maududi menjelaskan, Islam menutup semua jalan bagi 
manusia untuk membelanjakan harta yang mengakibatkan kerusakan akhlak 
ditengah masyarakat, seperti judi yang hanya memperturutkan hawa nafsu.
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Dalam QS. Al-Maidah ayat 88 ditegaskan:  
 ٌَ ُى َ ٱنَِّذيَٰٓ أََتُى بِهِۦ ُيْؤِي ًًل طَيِّبًا ۚ َوٱتَّقُى۟ا ٱَّللَّ
ُ َحهَ  ا َرَسقَُكُى ٱَّللَّ ًَّ  َوُكهُى۟ا ِي
Artinya:  “Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa yang 
Allah telah rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah 
yang kamu beriman kepada-Nya.” (QS. Al-Maidah: 88)
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Dalam perspektif Islam, kebutuhan ditentukan oleh mashlahah. 
Pembahasan konsep kebutuhan dalam Islam tidak dapat dipisahkan dari kajian 
tentang perilaku konsumen dalam kerangka maqashid al-syari’ah. Dimana 
tujuan syari‟ah harus dapat menentukan tujuan perilaku konsumen dalam 
Islam. Imam Ghazali telah membedakan antara keinginan (raghba dan 
syahwat) dan kebutuhan (hajah). Menurut Imam Ghazali kebutuhan adalah 
keinginan manusia untuk mendapatkan sesuatu yang diperlukan dalam rangka 
mempertahankan kelangsungan hidupnya dan menjalankan fungsinya. Lebih 
jauh lagi, al-Ghazali menekankan pentingnya niat dalam melakukan konsumsi, 
sehingga tidak kosong dari makna ibadah. Konsumsi dilakukan dalam rangka 
mendekatkan diri kepada Allah SWT. 
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Pola konsumsi dalam Islam harus menjamin agar konsumsi itu 
melahirkan serta dapat menciptakan akhlak mulia, membahagiakan keluarga, 
menciptakan masyarakat dan kehidupan sosial yang diridai Allah SWT. 
Muslim tidak dibenarkan kikir dan tidak pula bermewah-mewah, berlebih-
lebihan dengan memboros-boroskan kekayaan. Tidak pula menyianyiakan, 
apalagi membuangnya. Islam tidak membenarkan mengkonsumsi barang dan 
jasa yang merusak serta membawa seseorang kearah yang melawan keinginan 
syariat, misalnya mabuk, narkoba, minuman keras, berjudi, pelacuran, dan 




Perilaku konsumen islami didasarkan atas rasionalitas yang 
disempurnakan dan mengintegritas keyakinan dan kebenaran yang melampaui 
rasionalitas manusia yang sangat terbatas berdasarkan Alqur‟an dan sunnah. 
Islam memberikan konsep pemuasan kebutuhan dibarengi dengan kekuatan 
moral, ketiadaan tekanan batin dan adanya keharmonisan hubungan antara 
sesama. Ekonomi Islam bukan hanya berbicara tentang pemuasan materi yang 
bersifat fisik, tapi juga berbicara cukup luas tentang pemuasan materi yang 
bersifat abstrak, pemuasan yang lebih berkaitan dengan posisi manusia 
sebagai hamba Allah swt. 
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Berdasarkan pembahasan dan penelitian  yang telah diuraikan dari bab-
bab sebelumnya mengenai Pengaruh Promosi dan Lokasi terhadap Keputusan 
Pembelian Rumah KPR pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang ditinjau dari 
Ekonomi Syariah, maka penulis dapat menarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Pengaruh Promosi dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian Rumah KPR 
pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang menunjukkan hasil penelitian 
Analisis Regresi Linear Berganda maka diperoleh persamaan: Y = 2,396 + 
0,481X1 + 0,342X2 + e , yang artinya jika variabel promosi (X1) dan lokasi 
(X2) adalah konstanta atau sama dengan nol, maka besarnya nilai 
keputusan pembelian pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang adalah 
sebesar 2,396. Hasil penelitian dengan uji t menunjukkan bahwa promosi 
dan lokasi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
konsumen. Hasil penelitian dengan uji F menunjukkan hipotesis Ho 
ditolak dan Ha diterima. Koefisien korelasi (R) menyatakan tingkat 
korelasi yang tinggi. Hasil Koefisien Determinasi (R2) menunjukkan 
bahwa 64,4% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan secara 
signifikan oleh variabel promosi dan lokasi, sisanya sebesar 35,6% 
keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang 
tidak teliti dalam penelitian ini. 
2. Tinjauan Ekonomi Syariah terhadap Pengaruh Promosi dan Lokasi pada 




bahwa PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang telah menerapkan prinsip Islam 
dalam melakukan Promosi dan Lokasi. Sehingga ketika konsumen merasa 
promosi dan lokasi pada PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang sesuai dengan 
keinginan konsumen, maka konsumen akan mengambil keputusan 
pembelian dan membeli rumah tersebut. 
 
B. Saran 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan pada PT. Dzakiyah Mabrukah 
Gemilang Ditinjau dari Ekonomi Syariah diperoleh saran sebagai berikut : 
1. Bagi perusahaan agar meningkatkan dalam promosi maka harus 
memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhinya. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa promosi dan lokasi berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian, sebaiknya perusahaan dapat meningkatkan 
pemilihan lokasi yang lebih strategis seperti lokasi yang mudah dijangkau 
oleh transportasi, dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan, ketersediaan 
lahar parker yang luas dan aman, terletak pada lalu lintas yang lancar, dan 
lokasi yang memberi manfaat bagi para konsumen. Sehingga ketika 
konsumen merasa promosi dan lokasi pada PT. Dzakiyah Mabrukah 
Gemilang sesuai dengan keinginan konsumen, maka konsumen akan 
mengambil keputusan pembelian dan membeli rumah tersebut. 
2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan perlu untuk menambah atau 
mengganti variabel-variabel lainnya yang mampu untuk memoderasi 
keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan, untuk dapat memperluas 
penelitian ini dengan menambahkan variabel-variabel lain yang mungkin 
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Assalamualaikum Wr, Wb 
A. Pendahuluan 
Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir (Skripsi) Strata Satu (S1) 
Ekonomi Syariah Fakultas Syariah dan Hukum  Universitas Islam Negeri Sultan 
Syarif Kasim Riau, maka dengan ini peneliti: 
 Nama  : Khairunnisa Atifah 
 Nim  : 11625203775 
 Jurusan  : Ekonomi Syariah 
Melalui kuesioner/angket ini, sesungguhnya dari Bapak/Ibu/saudara/i 
sebagai responden yang terpilih, data penulis mohon bantuan Bapak/Ibu/saudara/I 
untuk mengisi kuesioner/angket penelitian ini sesuai dengan data dan informasi 
yang Bapak/Ibu/saudara/I berikan dijamin kerahasiaan dan tidak akan 
mempengaruhi aktivitas Bapak/Ibu/saudara/i. 
Atas bantuan Bapak/Ibu/saudara/I dalam pengisian kuesioner/angket ini 
peneliti mengucapkan terima kasih. 
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Lampiran 1 : Kuisioner 
KUISIONER PENELITIAN 
I. IDENTITAS RESPONDEN 
a. Nama     :……………………. 
b. Usia      :……………………. 
c. Jenis Kelamin    : Laki-laki / Perempuan 
d. Jenis Pekerjaan  :…………………….. 
 
II. PETUNJUK PENGISIAN 
1. Bacalah setiap pertanyaan dengan seksama sebelum menjawab. 
2. Anda hanya dapat memberikan satu jawaban pada setiap pertanyaan. 
3. Isilah kuesioner dengan memberi tanda ( √ ) pada kolom yang tersedia dan 
pilih sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. 
Kriteria jawaban : 
Keterangan Nilai 
SS ( Sangat Setuju) 5 
S (Setuju) 4 
CS (Cukup Setuju) 3 
TS (Tidak Setuju) 2 










SS S CS TS STS 
Promosi Perumahan 
1 
Periklanan perumahan PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang lebih menarik di 
bandingkan periklanan perumahan lain. 
    
2 
Marketing mampu menjelaskan informasi 
tentang perumahan PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang, dengan bahasa yang 
sopan dan mudah dimengerti 
    
3 
PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang mampu 
menjalin hubungan yang baik terhadap 
masyarakat dengan turut serta dalam 
kegiatan amal 
    
4 
PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang dapat 
memberikan penawaran khusus seperti 
potongan harga ataupun memberikan 
bonus 
    
5 
Saya mendapatkan informasi yang tersebar 
di media sosial dan juga brosur oleh PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang 
    
Lokasi Perumahan 
6 
Akses menuju perumahan PT. Dzakiya 
Mabrukah Gemilang mudah di jangkau 
dengan transportasi umum 
    
7 
Lokasi perumahan PT. Dzakiyah 
Mabrukah gemilang dekat dan terlihat dari 
jalan raya 
    
8 
Akses menuju perumahan PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang Mudah dan tidak 
macet 
    
9 
Lokasi perumahan PT. Dzakiyah 
Mabrukah gemilang berdekatan dengan 
fasilitas umum (rumah sakit, pasar, 
sekolah) 
    
10 
Lokasi perumahan PT. Dzakiyah 
Mabrukah gemilang dilengkapi dengan 
system keamanan 
    
11 
Lingkungan di perumahan PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang aman dan nyaman 
    
Keputusan Pembelian Konsumen 
12 
Saat memebeli rumah di perumahan PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang karna 
sesuai dengan kebutuhan saya saat ini 




Saya berminat untuk memebeli perumahan 
di PT. Dzakiyah Mabrukah Gemilang 
setelah mendapat informasi yang cukup 
    
14 
Saya membeli rumah di PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang setelah 
mempertimbangkan berbagai produk 
perumahan yang lain 
    
15 
Saya membeli rumah di PT. Dzakiyah 
Mabrukah Gemilang adalah keputusan 
yang tepat 
    
16 
Saya akan merekomendasikan kepada 
orang lain agar membeli perumahan di PT. 
Dzakiyah Mabrukah Gemilang 































REKAP JAWABAN RESPONDEN 
VARIABEL X1 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 7,0 7,0 7,0 
CS 3 7,0 7,0 14,0 
S 34 79,1 79,1 93,0 
SS 3 7,0 7,0 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
X1.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 1 2,3 2,3 2,3 
CS 5 11,6 11,6 14,0 
S 34 79,1 79,1 93,0 
SS 3 7,0 7,0 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 7,0 7,0 7,0 
CS 7 16,3 16,3 23,3 
S 29 67,4 67,4 90,7 
SS 4 9,3 9,3 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
X1.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 4,7 4,7 4,7 
CS 4 9,3 9,3 14,0 
S 32 74,4 74,4 88,4 
SS 5 11,6 11,6 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 4 9,3 9,3 9,3 
CS 5 11,6 11,6 20,9 
S 29 67,4 67,4 88,4 
SS 5 11,6 11,6 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 4,7 4,7 4,7 
CS 7 16,3 16,3 20,9 
S 30 69,8 69,8 90,7 
SS 4 9,3 9,3 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
X2.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 4,7 4,7 4,7 
CS 11 25,6 25,6 30,2 
S 27 62,8 62,8 93,0 
SS 3 7,0 7,0 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
X2.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 7,0 7,0 7,0 
CS 6 14,0 14,0 20,9 
S 31 72,1 72,1 93,0 
SS 3 7,0 7,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 4 9,3 9,3 9,3 
CS 10 23,3 23,3 32,6 
S 26 60,5 60,5 93,0 
SS 3 7,0 7,0 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
X2.5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 1 2,3 2,3 2,3 
CS 10 23,3 23,3 25,6 
S 29 67,4 67,4 93,0 
SS 3 7,0 7,0 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
X2.6 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 4,7 4,7 4,7 
CS 12 27,9 27,9 32,6 
S 25 58,1 58,1 90,7 
SS 4 9,3 9,3 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 7,0 7,0 7,0 
CS 2 4,7 4,7 11,6 
S 32 74,4 74,4 86,0 
SS 6 14,0 14,0 100,0 






 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 7,0 7,0 7,0 
CS 1 2,3 2,3 9,3 
S 34 79,1 79,1 88,4 
SS 5 11,6 11,6 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
Y.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 7,0 7,0 7,0 
CS 7 16,3 16,3 23,3 
S 29 67,4 67,4 90,7 
SS 4 9,3 9,3 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
Y.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 7,0 7,0 7,0 
CS 5 11,6 11,6 18,6 
S 30 69,8 69,8 88,4 
SS 5 11,6 11,6 100,0 
Total 43 100,0 100,0  
 
Y.5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 4,7 4,7 4,7 
CS 9 20,9 20,9 25,6 
S 27 62,8 62,8 88,4 
SS 5 11,6 11,6 100,0 









 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 TOTAL_X1 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,314
*





Sig. (2-tailed)  ,040 ,107 ,174 ,028 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 
X1.2 Pearson Correlation ,314
*





Sig. (2-tailed) ,040  ,194 ,000 ,215 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 





Sig. (2-tailed) ,107 ,194  ,064 ,002 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 
X1.4 Pearson Correlation ,211 ,553
**
 ,285 1 ,120 ,627
**
 
Sig. (2-tailed) ,174 ,000 ,064  ,442 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 




 ,120 1 ,686
**
 
Sig. (2-tailed) ,028 ,215 ,002 ,442  ,000 
N 43 43 43 43 43 43 











Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 43 43 43 43 43 43 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 















 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 TOTAL_X2 







Sig. (2-tailed)  ,073 ,113 ,038 ,166 ,000 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 43 







Sig. (2-tailed) ,073  ,236 ,005 ,343 ,001 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 43 
X2.3 Pearson Correlation ,245 ,185 1 ,228 ,007 ,226 ,500
**
 
Sig. (2-tailed) ,113 ,236  ,141 ,965 ,145 ,001 
N 43 43 43 43 43 43 43 









Sig. (2-tailed) ,038 ,005 ,141  ,097 ,001 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 43 
X2.5 Pearson Correlation ,215 ,148 ,007 ,256 1 ,197 ,454
**
 
Sig. (2-tailed) ,166 ,343 ,965 ,097  ,204 ,002 
N 43 43 43 43 43 43 43 






 ,197 1 ,777
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,145 ,001 ,204  ,000 
N 43 43 43 43 43 43 43 













Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000 ,002 ,000  
N 43 43 43 43 43 43 43 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 














 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 TOTAL_Y 
Y.1 Pearson Correlation 1 ,313
*
 ,223 ,230 ,130 ,604
**
 
Sig. (2-tailed)  ,041 ,150 ,138 ,406 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 
Y.2 Pearson Correlation ,313
*







Sig. (2-tailed) ,041  ,128 ,023 ,008 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 
Y.3 Pearson Correlation ,223 ,236 1 ,224 ,016 ,549
**
 
Sig. (2-tailed) ,150 ,128  ,148 ,921 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 
Y.4 Pearson Correlation ,230 ,345
*
 ,224 1 ,282 ,671
**
 
Sig. (2-tailed) ,138 ,023 ,148  ,067 ,000 
N 43 43 43 43 43 43 
Y.5 Pearson Correlation ,130 ,398
**
 ,016 ,282 1 ,583
**
 
Sig. (2-tailed) ,406 ,008 ,921 ,067  ,000 
N 43 43 43 43 43 43 











Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 43 43 43 43 43 43 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

















































UJI ASUMSI KLASIK 
UJI NORMALITAS 







 Mean ,0015203 
Std. Deviation 1,28970588 
Most Extreme Differences Absolute ,102 
Positive ,102 
Negative -,078 
Test Statistic ,102 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 




















B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,396 2,004  1,196 ,239   
PROMOSI ,481 ,122 ,480 3,952 ,000 ,604 1,657 
LOKASI ,342 ,101 ,409 3,371 ,002 ,604 1,657 






Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 ,644 ,627 1,320 1,487 
a. Predictors: (Constant), LOKASI, PROMOSI 


















t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,028 1,322  ,021 ,983 
PROMOSI -,037 ,080 -,093 -,465 ,645 
LOKASI ,073 ,067 ,218 1,088 ,283 













T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,396 2,004  1,196 ,239 
PROMOSI ,481 ,122 ,480 3,952 ,000 
LOKASI ,342 ,101 ,409 3,371 ,002 















T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,396 2,004  1,196 ,239 
PROMOSI ,481 ,122 ,480 3,952 ,000 
LOKASI ,342 ,101 ,409 3,371 ,002 






Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 126,339 2 63,169 36,248 ,000
b
 
Residual 69,708 40 1,743   
Total 196,047 42    
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
b. Predictors: (Constant), LOKASI, PROMOSI 
 




Model R R Square Adjusted R Square 




 ,644 ,627 1,320 
a. Predictors: (Constant), LOKASI, PROMOSI 
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